PENGARUH PENGETAHUAN, KEPEDULIAN DAN SIKAP MENGENAI LINGKUNGAN TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN AIR MINUM DALAM KEMASAN (AMDK) MEREK ADES







2.1 Penelitian Terdahulu 
Berikut ini akan diuraikan beberapa penelitian terdahulu beserta 
persamaan dan juga perbedaan yang mendukung penelitian in  yang berfokus pada 
Pengetahuan, Kepedulian dan Sikap Mengenai Lingkungan serta Perilaku 
Pembelian sebagai berikut : 
2.1.1 Mohammed Almossawi (2014) 
Penelitian pertama adalah penelitian yang dilakukan oleh Mohhamed 
Almossawi (2014) yang berjudul “Promoting Green Purchase Behavior To The 
Youth (Case of Bahrain)” jurnal penelitian ini menjelaskan mengenai pengaruh 
pengetahuan, kepedulian dan sikap mengenai lingkungan terhadap perilaku 
pembelian produk ramah lingkungan.  Penelitian dilakuk n dengan responden 
konsumen muda berusia antara 19 sampai 23 tahun seba yak 243 responden di 
negara Bahrain dengan metode pengumpulan data berupa wawancara langsung. 
Penelitian ini menggunakan alat uji berupa regresi lin er berganda dan 
mendapatkan hasil bahwa konsumen muda di Bahrain memiliki nilai sikap 
terhadap lingkungan yang tinggi, sedangkan pengetahuan terhadap lingkungan, 
kepedulian terhadap lingkungan dan perilaku pembelian produk ramah lingkungan 
bernilai rendah. Hasil penelitian lainnya menunjukkan bahwa variabel 
pengetahuan, kepedulian dan sikap mengenai lingkungan berpengaruh yang 





variabel independen tersebut hanya berpengaruh sebesar 10,4 persen terhadap 
variabel dependen.  
2.1.2 Grace K. Dagher dan Omar S. Itani (2012) 
Penelitian kedua adalah penelitian yang dilakukan oleh Grace K. Dagher 
dan Omar S. Itani (2012) yang berjudul “The Influence of Environmental Attitude, 
Enviromental Concern and Social Influence on Green Purchasing Behavior” 
jurnal penelitian ini menjelaskan mengenai pengaruh sikap terhadap lingkungan, 
kepedulian terhadap lingkungan dan pengaruh sosial terhadap perilaku pembelian 
produk ramah lingkungan.  Penelitian dilakukan dengan responden konsumen 
individual sebanyak 135 responden di negara Libanon dengan metode 
pengumpulan data melalui kuesioner dengan media email (internet). Penelitian ini 
menggunakan alat uji berupa regresi linier berganda dan mendapatkan hasil 
bahwa terdapat hubungan positif signifikan antara pengaruh sosial dan kepedulian 
terhadap lingkungan dengan perilaku pembelian produk ramah lingkungan. 
Konsumen yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan semakin tinggi, maka 
semakin tinggi pula keputusannya dalam melakukan pembelian produk ramah 
lingkungan. Sedangkan, variabel sikap terhadap lingku an memiliki pengaruh 
negatif dengan keputusan pembelian produk ramah lingkungan.   
2.1.3 Eunsil Lee, Nam-Kyu Park dan Ju Hyoung Han (2013) 
Penelitian ketiga adalah penelitian yang dilakukan oleh Eunsil Lee, Nam-
Kyu Park dan Ju Hyong Han (2013) yang berjudul “Gender Difference in 
Environmental Attitude and Behavior in Adoption of Energy-Efficient Lighting at 




rumah tangga dalam menggunakan lampu hemat energi yang dilihat dari 
perspektif perbedaan gender. Penelitian dilakukan dengan responden konsumen 
rumah tangga sebanyak 326 responden di kota Midwestern, Amerika Serikat 
dengan metode pengumpulan data melalui kuesioner dengan media email. 
Penelitian ini menggunakan alat uji berupa uji beda independent sample t-test 
mendapatkan hasil bahwa terdapat perbedaan dalam sik p dan perilaku terhadap 
penerapan dan penggunaan lampu hemat energi. Hasil lebih lanjut menunjukkan 
bahwa konsumen perempuan lebih peduli dan memiliki kesadaran untuk 
pemakaian serta pembelian produk yang memiliki konsep ramah lingkungan.  
Tabel 2.1 
MATRIX PERSAMAAN DAN PERBEDAAN PENELITIAN TERDAHULU 
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2.2 Landasan Teori 
  Menjelaskan teori-teori yang diperoleh dari literatur yang mendasari dan 
berkaitan dengan variabel penelitian. 
2.2.1 Produk Ramah Lingkungan (Green Product) dan Green Marketing 
Konsumen saat ini mengarah kepada konsep gr en atau go green. Hal ini 
menyebabkan para produsen bergerak ke arah proses produksi yang lebih ‘hijau’. 
Go green merupakan aksi yang dilakukan konsumen seperti meningkatkan 
penggunaan energi yang dapat diperbaru, menanam rumput dan tanaman dirumah 
atau membawa tas belanja sendiri ketika pergi ke toko atau pasar sehingga 
mengurangi penggunaan kantong plastik (Siegenthaler, 2010 dalam Aman, Harun 
dan Hussein 2012). 
 Jika produsen mampu mengklaim bahwa produknya adalah green, maka 
hal tersebut dapat membuat jalan bagi produsen untuk masuk ke sebuah pasar 
khususnya pasar green product dengan targetnya adalah green consumers. 
Sebagai dampak meningkatnya kesadaran konsumen terhadap dampak konsumsi 
pada lingkungan, semakin meningkat pula permintaan ak  produk-produk ramah 
lingkungan (green product). Green product atau juga dikenal dengan istilah 
ecolocical product atau environmental friendly product adalah produk yang 
mengandung komponen yang aman, tidak beracun, dapat did ur ulang, serta 
menggunakan kemasan yang ramah lingkungan untuk mengurangi dampak negatif 
konsumsi produk pada lingkungan (Sumarsono dan Giyatno, 2012). 
Green product dapat dipahami sebagai produk berwawasan lingkungan 




akan produk-produk ramah lingkungan tersebut telah mendorong produsen untuk 
merubah orientasi usaha mereka, dengan mempertimbangkan aspek ekologi selain 
aspek ekonomi. 
Green marketing merupakan aktivitas yang dilakukan suatu perusahaan 
yang peduli terhadap permasalaham lingkungan dengan mendistribusikan barang 
atau jasa yang baik secara lingkungan untuk memuaskan kebutuhan konsumen 
dan masyarakat (Soonthonsmai, 2007 dalam Nizam, Rajiani, Mansor, Yahaya 
2014). Green marketing memanipulasi empat elemen dari bauran pemasaran 
(produk, harga, promosi dan distribusi) untuk menjual produk dan pelayanan yang 
ditawarkan dari keuntungan-keuntungan keunggulan pemeliharaan lingkungan 
hidup yang dibentuk dari pengurangan limbah, peningkatan efisiensi energy dan 
pengurangan pelepasan emisi beracun. Green marketing merupakan hal besar 
yang dapat membantu bisnis untuk bertahan pada perubahan dunia yang begitu 
cepat (Smith, 2009 dalam Aman, Harun dan Hussein 2012). 
Green marketing adalah hal yang penting bagi bisnis sebagai keunggulan 
kompetitif, penguatan image dan membangun pasar baru (Chen, 2008 dalam 
Dagher dan Itani 2012). 
2.2.2 Environmental Knowledge (Pengetahuan Tentang Lingkungan) 
Pengetahuan tentang lingkungan dapat didefinisikan sebagai pemahaman 
konsumen mengenai dampak produk yang digunakan ataudibeli terhadap 
lingkungan dan pemahaman konsumen mengenai cara produksi yang ramah 
lingkungan (D’Souza, Taghian dan Lamb, 2006 dalam Aan, Harun dan Hussein 




berbagai media, pengetahuan yang dimiliki konsumen genai dampak produk 
yang akan dibeli terhadap keberlangsungan lingkungan menjadi penting.  
Menurut Mostafa (2007), pengetahuan tentang lingkunan dapat diartikan 
pengetahuan umum mengenai fakta, konsep dan segala hal yang berhubungan 
dengan kepedulian terhadap lingkungan hidup. Jadi bisa diartikan bahwa 
pengetahuan terhadap lingkungan seseorang bisa dilihat dari kehidupan sehari-
hari dengan melihat keadaan yang dijalaninya dan paham terhadap isu-isu 
lingkungan. Peka dan peduli terhadap hal-hal yang berkaitan dengan lingkungan 
sekitar dan senantiasa memperbaiki bila terjadi ancaman pencemaran dan ketidak 
seimbangan.  
Beberapa kriteria yang digunakan untuk mengetahui pemahaman atau 
pengetahuan konsumen tentang lingkungan adalah sebagai erikut (Almossawi, 
2014) : 
a. Pengetahuan bahwa produk aman bagi lingkungan  
b. Pengetahuan bahwa produk dapat didaur ulang  
c. Pengetahuan bahwa produk dapat mengurangi jumlah sampah yang 
mencemari lingkungan  
d. Pengetahuan mengenai simbol atau tanda aman bagi lingkungan pada produk 
2.2.3 Environmental Concern (Kepedulian Terhadap Lingkungan) 
Kepedulian lingkungan merupakan ketertarikan konsumen mengenai 
lingkungan yang dipengaruhi oleh perasaan (Dagher dan Itani 2012). Isu-isu 
lingkungan yang semakin marak baik di media cetak maupun elektronik 




hidup, pendidikan kesehatan sampai dengan kelangkaa sumber energi membuat 
konsumen memiliki rasa peduli terhadap isu-isu lingkungan yang terjadi. Menurut 
Mostafa (2007) kepedulian terhadap lingkungan merupakan atribut afeksi atau 
perasaan yang dapat merepresentasikan perasaan khawatir, bersemangat, atau 
tidak suka terhadap lingkungan. Kepedulian terhadap lingkungan juga dapat 
diartikan keterlibatan emosional konsumen terhadap permasalahan lingkungan 
(Lee, 2008 dalam Dagher dan Itani 2012) 
Di sisi lain, bahwa masalah lingkungan memiliki tiga faktor yaitu 
kepedulian lapisan lingkungan habitat makhluk hidup yang terdiri dari litosfer, 
hidrosfer, dan atmosfer. Kepedulian lingkungan meliputi tiga isu yang saling 
berhubungan : peduli terhadap biosfer, peduli terhadap sesama manusia dan peduli 
terhadap dirinya sendiri (Schultz, 2000 dalam Dagher dan Itani 2012). Menurut 
ilmu Biologi, pengertian biosfer adalah lapisan bumi yang di dalamnya terdapat 
kehidupan bumi. Menurut Ilmu Geografi, pengertian lapisan tempat tinggal 
makhluk hidup atau seluruh ruang hidup yang ditempati organisme. Secara 
etimologi, istilah biosfer berasal dari dua kata yaitu bio yang berarti makhluk 
hidup dan sphere yang berarti lapisan. Jadi biosfer merupakan lapisan kehidupan 
(flora dan fauna). Menurut Undang-Undang RI No. 4 tahun 1982, tentang 
ketentuan-ketentuan pokok pengelolahan lingkungan hidup dan Undang-Undang 
RI No. 32 tahun 2009, tentang pengelolahan lingkungan hidup bahwa: lingkungan 
hidup adalah kesatuan ruang dengan semua benda, daya, keadaan, dan makhluk 




kelangsungan keperhidupan dan kesejahteraan manusia sert  mahkluk hidup 
lainnya.  
Pengelolaan lingkungan hidup dapat diartikan sebagai usaha sadar untuk 
memelihara atau memperbaiki mutu lingkungan agar kebutuhan dasar kita dapat 
terpenuhi dengan sebaik-baiknya. Sadar lingkungan adalah kesadaran untuk 
mengarahkan sikap dan pengertian masyarakat terhadap pentingnya lingkungan 
yang bersih, sehat dan sebagainya. Kepedulian seseorang terhadap lingkungan  
dapat dilihat dari (Dagher dan Itani, 2012) : 
a. Kepedulian terhadap permasalahan lingkungan 
b. Kepedulian terhadap isu-isu lingkungan 
c. Kekhawatiran terhadap kualitas lingkungan 
d. Kepedulian terhadap perbaikan kualitas lingkungan 
2.2.4 Environmental Attitude (Sikap Terhadap Lingkungan) 
Sikap didefinisikan sebagai perasaan suka atau tidak suka sesorang  
terhadap suatau objek atau ide secara konsisten (Kotler dan Amstrong, 2009 
dalam Aman, Harun dan Hussein 2012). Sikap merupakan faktor psikologis dari 
seseorang yang menggambarkan rasa suka atau tidak suk  terhadap sesuatu. 
Menurut Mostafa (2007), sikap terhadap lingkungan dapat diartikan sebagai 
penilaian kognitif terhadap nilai-nilai pelestarian lingkungan.  
Sikap peduli terhadap lingkungan berarti sikap yang diwujudkan dalam 
kehidupan sehari-hari untuk melestarikan, memperbaiki d n mencegah kerusakan 
dan pencemaran lingkungan. Sikap-sikap itu dapat dilihat dari respon perilaku 




sikap konsumen terhadap lingkungan dapat dilihat dari hal-hal berikut ini (Dagher 
dan Itani, 2012) : 
a. Sikap terhadap peningkatan hidup yang ramah lingkunan  
b. Kesukaaan terhadap produk-produk yang berkonsep ramah lingkungan 
c. Pembelian produk ramah lingkungan merupakan ide yang b gus 
d. Pembelian produk ramah lingkungan merupakan wujud sikap yang baik 
terhadap lingkungan 
2.2.5 Teori Gender  
Istilah gender diperkenalkan oleh para ilmuwan sosial untuk menjelaskan 
perbedaan perempuan dan laki-laki yang bersifat bawaan sebagai Tuhan dan yang 
bersifat bentukan budaya yang dipelajari dan disosialisasikan sejak kecil. 
Pembedaan ini sangat penting karena selama ini serig sekali mencampur adukan 
ciri-ciri manusia yang bersifat kodrati dan yang bersifat bukan kodrati (gender). 
Perbedaan peran gender ini sangat membantu untuk memikirkan kembali tentang 
pembagian peran yang selama ini dianggap telah melekat pada manusia 
perempuan dan laki-laki untuk membangun gambaran rel si gender yang dinamis 
dan tepat serta cocok dengan kenyataan yang ada dalam masyarakat.  
Perbedaan konsep gender secara sosial telah melahirkan perbedaan peran 
perempuan dan laki-laki dalam masyarakatnya. Secara umum adanya gender telah 
melahirkan perbedaan peran, tanggung jawab, fungsi dan bahkan ruang tempat 
dimana manusia beraktivitas. Sedemikian rupanya perbedaan gender ini melekat 




yang permanen dan abadi sebagaimana permanen dan abadi ya ciri biologis yang 
dimiliki oleh perempuan dan laki-laki.  
Kata gender dapat diartikan sebagai perbedaan peran, fungsi, status dan 
tanggung jawab pada laki-laki dan perempuan sebagai has l dari bentukan 
(konstruksi) sosial budaya yang tertanam lewat proses osialisasi dari satu 
generasi ke generasi berikutnya (Herien Puspitawati, 2013). Dengan demikian 
gender adalah hasil kesepakatan antar manusia yang tidak bersifat kodrati. Oleh 
karenanya gender bervariasi dari satu tempat ke tempat lain dan dari satu waktu ke 
waktu berikutnya. Gender tidak bersifat kodrati, dapat berubah dan dapat 
dipertukarkan pada manusia satu ke manusia lainnya tergantung waktu dan 
budaya setempat. 
Gender adalah perbedaan antara laki-laki dan perempuan dalam peran, 
fungsi, hak, tanggung jawab, dan perilaku yang dibentuk oleh tata nilai sosial, 
budaya dan adat istiadat dari kelompok masyarakat yang dapat berubah menurut 
waktu serta kondisi setempat. Tanggung jawab dan perilaku yang dibentuk oleh 
tata nilai sosial, budaya dan adat istiadat dari kelompok masyarakat yang dapat 
berubah menurut waktu serta kondisi setempat (Herien Puspitawati, 2013).  
2.2.6 Perilaku Pembelian 
Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “Mengapa 
konsumen melakukan dan apa yang mereka lakukan”. Menurut Schiffman dan 
Kanuk (2010 : 23), perilaku konsumen didefinisikan sebagai perilaku 
menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka 




yang menarik untuk dipelajari karena ia meliputi seluruh individu dari berbagai 
usia, latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial ekonomi lainnya. 
Oleh karena itu, sangatlah penting untuk mempelajari b gaimana konsumen 
berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku tersebut.  
Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatuhal yang mudah 
untuk dilakukan karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling 
berinteraksi satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan 
oleh suatu perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan 
memperhatikan faktor-faktor tersebut. Selain itu, para pemasar harus mampu 
memahami konsumen dan berusaha mempelajari bagaimana ereka berperilaku, 
bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai macam perbedaan 
namun mereka juga memiliki banyak kesamaan. 
Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau 
perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. 
Para pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil 
keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran 
dengan lebih baik. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu 
memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap 
informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi 
pemasaran yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi bhwa pemasar yang 
memahami konsumen akan memiliki kemampuan bersaing y lebih baik.  
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dn situasi lapisan 




dari lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, 
kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan 
keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi ole  beberapa faktor. Faktor 
yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2009 : 166) 
terdiri dari:  
1. Faktor Kebudayaan.  
Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku 
konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari : budaya, sub-budaya dan kelas 
sosial.  
2. Faktor Sosial.  
Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta status sosial. 
3. Faktor Pribadi.  
Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku konsumen terdiri 
dari : usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, gaya 
hidup, kepribadian dan konsep diri. 
4. Faktor Psikologis.  
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama 
yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian.  
Asael (2001 : 25) membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen 
berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan merek-merek 





1. Perilaku Pembelian Yang Rumit (Complex Decision Making).  
 Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses tiga langkah. Pertama, 
pembeli mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, pembeli 
membangun sikap tentang produk tersebut. Ketiga, pembeli membuat pilihan 
pembelian yang cermat. Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang 
rumit bila mereka sangat terlibat dalam pembelian d sadar akan adanya 
perbedaan-perbedaan besar di antara merek. Perilaku pembelian yang rumit itu 
sering terjadi bila produknya mahal dan jarang dibeli. Konsumen pada tipe ini, 
urutan hirarki pengaruhnya adalah : kepercayaan, evaluasi dan perilaku. 
Konsumen yang melakukan pembeliannya dengan pembuatan keputusan 
(timbul kebutuhan, mencari informasi dan mengevaluasi merek serta 
memutuskan pembelian) dan dalam pembeliannya memerlukan keterlibatan 
tinggi. Dua interaksi ini menghasilkan tipe perilaku pembelian yang kompleks 
(Complex Decision Making). Para konsumen makin terlibat dalam kegiatan 
membeli bila produk yang akan dibeli itu mahal, jarang dibeli, beresiko dan 
amat berkesan. Biasanya konsumen tidak hanya mengetahui tentang 
penggolongan produk dan tidak banyak belajar tentang produk. Sebagai 
contoh, seseorang membeli komputer pribadi walau mungkin tidak mengetahui 
sama sekali ciri-ciri yang harus dicari.  
2. Perilaku Pembelian Pengurang Ketidaknyamanan (Brand Loyalty) 
 Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun 
melihat sedikit perbedaan di antara berbagai merek. K terlibatan yang tinggi 




berisiko. Dalam kasus ini, pembeli akan berkeliling untuk mempelajari apa 
yang tersedia namun akan membeli dengan cukup cepat, barangkali pembeli 
sangat peka terhadap harga atau terhadap kenyamanan berbelanja. Konsumen 
pada tipe ini, urutan hirarki pengaruhnya adalah : perilaku. Perilaku konsumen 
tipe ini adalah melakukan pembelian terhadap satu merek tertentu secara 
berulang-ulang dan konsumen mempunyai keterlibatan y g tinggi dalam 
proses pembeliannya. Perilaku pembelian seperti ini menghasilkan tipe 
perilaku konsumen yang loyal terhadap merek (brand loyalty). Sebagai contoh, 
seseorang yang berbelanja untuk membeli permadani (karpet). Pembelian 
permadani merupakan suatu keputusan keterlibatan kare a harganya mahal dan 
berkaitan dengan identifikasi diri, namun pembeli kemungkinan besar 
berpendapat bahwa permadani dengan harga yang hampir sama, memiliki 
kualitas yang sama.  
3. Perilaku Pembelian Yang Mencari Variasi (Limited Decision Making) 
 Banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan 
tidak adanya perbedaan merek yang signifikan. Mereka pergi ke toko dan 
mengambil merek tertentu. Jika mereka tetap mengambil merek yang sama, hal 
itu karena kebiasaan, bukan karena kesetiaan terhadap merek yang kuat. 
Terdapat bukti yang cukup bahwa konsumen memiliki keterlibatan yang 
rendah dalam pembelian sebagian besar produk yang murah dan sering dibeli. 
Konsumen pada tipe ini, hirarki pengaruhnya adalah kepercayaan, perilaku dan 
evaluasi. Tipe ini adalah perilaku konsumen yang melakukan pembeliannya 




kurang terlibat. Perilaku pembelian seperti ini menghasilkan tipe perilaku 
konsumen limited decision making. Konsumen dalam tipe ini akan mencari 
suatu toko yang menawarkan produk berharga murah, jumlahnya banyak, 
kupon, contoh cuma-cuma, dan mengiklankan ciri-ciri suatu produk sebagai 
dasar atau alasan bagi konsumen untuk mencoba sesuatu yang baru.  
4. Perilaku Pembelian Karena Kebiasaan (Inertia) 
 Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah 
namun perbedaan merek yang signifikan. Dalam situasi itu, konsumen sering 
melakukan peralihan merek. Konsumen pada tipe ini, urutan hirarki 
pengaruhnya adalah : kepercayaan kemudian perilaku. Konsumen ini tidak 
melakukan evaluasi sehingga dalam melakukan pembelian suatu merek produk 
hanya berdasarkan kebiasaan dan pada saat pembelian konsumen ini kurang 
terlibat. Perilaku seperti ini menghasilkan perilaku onsumen tipe inertia. 
Sebagai contoh, pembelian garam. Para konsumen sedikit sekali terlibat dalam 
membeli jenis produk tersebut. Mereka pergi ke toko dan langsung memilih 
satu merek. Bila mereka mengambil merek yang sama, katakanlah, garam 
Morton, hal ini karena kebiasaan, bukan karena loyalitas merek. Tetapi cukup 
bukti bahwa para konsumen tidak terlibat dalam pembuatan keputusan yang 
mendalam bila membeli sesuatu yang harganya murah atau produk yang sudah 







2.2.7 Hubungan Pengetahuan Tentang Lingkungan dengan Perilaku 
Pembelian Produk Ramah Lingkungan 
Pengetahuan tentang lingkungan akan mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian produk ramah lingkungan. Jika konsumen memiliki 
pengetahuan mengenai isu-isu lingkungan, maka kemudian tingkat kepedulian 
terhadap lingkungan akan meningkat dan pada akhirnya memiliki sikap yang 
positif terhadap produk-produk berkonsep ramah lingku an (Aman, Harun dan 
Hussein, 2012). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Aman, Harun dan Hussein 
(2012) menunjukkan bahwa pengetahuan tentang lingkungan memiliki pengaruh 
signifikan terhadap minat pembelian. 
Penelitian lain dilakukan oleh Mostafa (2009) serta P co dan Raposo 
(2009) dalam Aman, Harun dan Hussein (2012) yang mene ukan hasil bahwa 
terdapat hubungan signifikan antara pengetahuan terhadap lingkungan dan 
perilaku pembelian.  
Pengetahuan konsumen terhadap produk-produk organik memiliki 
pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian pada produk-produk organik 
(Kim dan Chung, 2011 dalam Aman, Harun dan Hussein, 2012). 
2.2.8 Hubungan Kepedulian Terhadap Lingkungan dengan Perilaku 
Pembelian Produk Ramah Lingkungan 
Sama halnya dengan pengetahuan, kepedulian terhadap lingkungan juga 
akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk ramah 
lingkungan. Konsumen yang peduli terhadap isu-isu yang berkaitan dengan 
lingkungan akan memiliki sikap yang positif terhadap produk-produk dengan 




dan Hussein (2012) menunjukkan bahwa kepedulian terhadap lingkungan 
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat pembelian. 
Penelitian lain yang dilakukan oleh Dagher dan Itani (2012) menunjukkan 
hasil bahwa kepedulian terhadap lingkungan memiliki pengaruh signifikan 
terhadap perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Terdapat hubungan positif 
antara kepedulian terhadap lingkungan dengan keputusan pembelian pada perilaku 
pembelian konsumen secara umum (Datta, 2011 dalam Dagher dan Itani 2012). 
Penelitian lainnya dilakukan oleh Nizam, Rajiani, Mansor dan Yahaya 
(2014) menemukan hasil bahwa kepedulian terhadap lingkungan memiliki 
hubungan yang signifikan. Konsumen muda di Hongkong percaya bahwa 
kepedulian lingkungan adalah prediktor dalam keputusan pembelian produk 
ramah lingkungan urutan kedua teratas (Lee, 2008 dalam Nizam, Rajiani, Mansor, 
Yahaya 2014). Kim dan Choi (2005) dalam Kaufman, Panni dan Orphanidou 
(2012) juga menemukan hasil bahwa kepedulian terhadap lingkungan 
berpengaruh terhadap perilaku pembelian produk ramah lingkungan.  
2.2.9 Hubungan Sikap Terhadap Lingkungan dengan Perilaku Pembelian 
Produk Ramah Lingkungan 
 
Sikap terhadap lingkungan menunjukkan perasaan sukaatau tidak suka 
konsumen terhadap isu-isu yang berkaitan dengan lingkungan. Bagi konsumen 
yang peduli dengan isu-isu lingkungan, dampaknya adalah memiliki sikap yang 
positif terhadap lingkungan. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Aman, Harun 
dan Hussein (2012) menunjukkan bahwa sikap terhadap lingkungan menjadi 




Beberapa penelitian juga menemukan hasil bahwa sikap mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen diantaranya penelitian yang dilakukan oleh Hoyer 
dan MacInnis, 2004 serta Kotchen dan Reiling, 2000 dalam Dagher dan Itani 
(2012), Beckford et al, 2010; Cornelissen et al, 2008 dalam Kaufman, Panni dan 
Orphanidou (2012). 
Gupta dan Ogden, 2009 dalam Aman, Harun dan Hussein (2012) dalam 
penelitiannya juga menemukan hasil terdapat hubungan antara sikap terhadap 
lingkungan dan perilaku pembelian. Sedangkan, Lee, 2009 dalam Dagher dan 
Itani (2012) menemukan hasil bahwa tidak terdapat hubungan antara sikap 
terhadap lingkungan dengan perilaku pembelian. Hal ini berbeda dengan hasil 
penelitian-penelitian yang lainnya. 
2.2.10 Hubungan Gender dengan Perilaku Pembelian Produk Ramah 
Lingkungan  
 
Gender menjadi hal yang cukup penting bagi pemasar untuk dapat 
memutuskan segmentasi pasar dari produk yang dipasarkannya. Produk ramah 
lingkungan (green product) yang dapat dikatakan keberadaannya masih lumayan 
baru dipasaran, menyebabkan pemasar memiliki tantangan tersendiri untuk 
memasarkan produk ini. Dalam penelitian yang dilakuk n oleh Mostafa (2007) 
menunjukkan hasil bahwa konsumen perempuan memiliki kesadaran terhadap 
lingkungan yang lebih rendah dibandingkan konsumen laki-laki. Lebih lanjut, 
penelitian ini juga mendapatkan hasil bahwa konsumen laki-laki lebih memiliki 
kepedulian terhadap lingkungan dan sikap yang lebih ba k atau positif terhadap 




keputusan pembelian produk ramah lingkungan antara konsumen laki-laki dan 
perempuan terdapat perbedaan.  
Eisler, Eisler dan Yosida, 2003 dalam Lee, Park dan Han (2013) 
menemukan hasil bahwa laki-laki lebih memiliki kemauan terhadap perilaku 
ramah lingkungan dibandingkan perempuan. Penelitian berbeda dilakukan oleh 
Torgler et al, 2008 dalam Lee, Park dan Han (2013) dengan mengumpulkan data 
dari 33 negara di Eropa menemukan hasil bahwa perempuan memiliki sikap yang 
lebih kuat terhadap lingkungan dibandingankan laki-l i.  
Hasil yang sama ditemukan oleh Heinzle, Kanzig, Nentwich dan 
Offenberger, 2010; Vinz, 2009; Xiao dan Hong, 2010 dalam Lee, Park dan Han 
(2013) bahwa perempuan memiliki tingkat yang lebih tinggi dalam hal sikap dan 
perilaku terhadap lingkungan dibandingkan laki-laki. 
Penelitian lain oleh Lee, 2009 dalam Lee, Park dan H  (2013) yang 
dilakukan di negara-negara Asia menemukan hasil bahwa perempuan secara 
signifikan memiliki kepedulian yang lebih terhadap lingkungan dibandingkan 
laki-laki. 
Berbeda dengan penelitian-penelitian sebelumnya, penelitian yang 
dilakukan oleh Chen dan Chai, 2010 dalam Nizam, Rajiani, Mansor, Yahaya 
(2014) dan Blankenau, Snowden dan Langan, 2008 dalam Lee, Park dan Han 
(2013) menemukan hasil bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan antara 
perempuan dan laki-laki dalam sikap terhadap lingkuan atau dalam perilaku 





2.3 Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan hasil penelitian-penelitian terdahulu dan landasan teori maka 
didapat kerangka pemikiran pada gambar 2.1 sebagai erikut : 
                 
                      





2.4 Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian-penelitian terdahulu dan landasan teori maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
H1 : Terdapat pengaruh pengetahuan tentang lingkungan, kepedulian 
terhadap lingkungan dan sikap terhadap lingkungan secara 
serempak terhadap perilaku pembelian AMDK merek Ades di kota 
Surabaya. 
H2 : Terdapat pengaruh pengetahuan tentang lingkungan, kepedulian 
terhadap lingkungan dan sikap terhadap lingkungan secara parsial 
terhadap perilaku pembelian AMDK merek Ades di kota Surabaya. 
H3 : Terdapat perbedaan perilaku pembelian AMDK merek Ades antara 
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